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マーケティングにおける
ポストモダニズムの潮流
武　升　　　寿
1，はじめに
　われわれは，ここまで，1990年代前半に至るまでの消費者研究の新たな発達
に関する理論的研究を素材として，マーケティングにおいてr意味」はどのよ
うな視点から，いかなる方法を用いて考察されてきたかについて論述を重ねて
きた｛1〕。本稿では，そうした研究をさらに進めることを目的として，90年代後
半以降の内容を中心として，ポストモダニズムの展開とも呼ばれるマーケテイ
ングにおける潮流の内容を検」討し，今貝のマーケテイング研究の対象は何であ
り，そして如何なる方法を用いて研究すべきであるかについて考えていきた
いo
　まず，ポスト構造主義者（poStStruCtu・a1iSt）の立場から消費者のライフスタ
イルの分析を提唱したD．B，Ho1tの研究（到，消費者研究における脱構築（de－
cons削ction）の意義を示したB．B．Stemの研究｛3），さらにはマーケティング
や広告研究の杜会的文脈への関心の希薄さを指摘したM晶趾son昌R，Euiottの
研究｛4〕などを手掛りとして，既存の研究とは異なる新たな変化がどこに示さ牝
ているかについて．検討したい。つぎに，そうした変化の統合的概念であると考
えられるポストモダニズムについて，A，F，F三・・t日A，Ve皿kateshの研究｛5〕を詳
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しく考察することによって，マ］ケテイング理論の現状と今後の方向性につい
て研究したい。そして，マーケテイング理論の変化の潮流がどのような具体的
研究成果を誕生させているかを，つぎのような研究を参考にしながら誇述した
い。皿K　McQuarrie－D，G　M｛ckの広告の「意味」と修聾（。hetoric）について
の研究（6〕、消費者のナラテイブ（nar．atiVe）、文化，価値，さらには経験など
の新しい概念や方法を用いたB，B，Stemの研究（7）サR　B㎝rdieuの理論に依拠
し，杜会学の理論をマーケティングの消費研究に応用することを試みたD，B、
冊tの研究｛8〕亨αMcCrack・nの研究枠組を拡張することによって，文化の立
場から消費者研究の内容を論じた瓦Applbam1－I．Jordtの研究（9），フブヅシヨ
ン商品を題材として消費者の意識と行動を独白の方法で探求したC．工Tho血p－
son．D，L芭Haytkoの研究㈹，消費のサブカルチャーをハーレーダピッドソンに
乗る人々を事例として論究したJ，W．Scho．tenJ．H．McA／exanderの研究ω，
アメリカにおけるホームレスの生活を探ったR．P．Hil1．M－Stameyの研究血葛，
そして，神語の内容分析を通じて生活における価値観を考察したR－W　Be／k≡
J．A．Costaの研究㈱。
　そして，ごうした研究の発達がマーケテイング研究の本質，すなわち何を対
象として，いかなる方法で探究し，現象を表現するかとどのようにかかわるか
にっいて，まずD．lacobucciらによる研究㈹によって整理し，つぎにB，B．
Stemらによる消費者研究における「表象（・ep・esent・tion）」の研究㈹に依拠
して考察していきたい。「表象」については専門の文献㈹にも目を向けてい
く。さらに，今後のマーケティング研究において，われわれはどのような事柄
に焦点をあてていく必要があるかを、R．W．Be1k・N．Dholakia・A．Venkateshの
研究（1カを手掛りとして論述したい。
　以上のように，本稿は90年代後半から2000隼の初頭に至る諸研究を基礎とし
てゴポストモダニズムと呼ばれる潮流の内容を跡づけ，マーケテイング研究の
本質と今後のあり方を探究することを目的とする，マーケティングにおける
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「意味」の研究の一環である。
、注（1〕拙著『解釈的マーケテイング研究」白桃書房，1997年；拙稿「「生きがい」支援のマーケテイ
　　　ング」日経広告研究所報ユ69号，日経広告研究所，ユ996年ユ0月；拙稿「「意味」を探究するマーケ
　　　ティング」商学研究科紀要，早稲田大学大学院商学研究科，ユ997年3月；拙稿「マーケティング
　　　における「意味」の創造」産研シリーズ29号，早稲田大学産業経営研究所，1997年3月；拙稿
　　　　「生活文化研究の方法的課題」産研シリーズ32号，早稲田大・学産業経営研究所，1999年3月；拙
　　　稿「「生きがい」づくりのマーケテイング　　「存在」のマーケテイングの探究　　」マーケ
　　　ティング・ジヤーナル，Vol．19，No，1，日本マーケテイング協会，1996年6月；拙稿「マーケ
　　　ティングにおける「意昧」研究の理論と技法」早稲田商学384号，早稲田商学同攻会，2000隼3
　　　月；拙稿「「存在」のマーケテイングにおける価値と認識の探究」日経広告研究所報192号，日経
　　　広告研究所，2000年8月；拙稿「生活文化における「意味」の理解と方法」産研シリーズ34号，
　　　早稲田大学産業経営研究所，2002年3月。
　｛2〕　Douglas　B，Hoit，＾Pos㎏tructuot1］rali昔t　Lifesty1e　Analysis＝Co皿ceptuaユizing　the　Sodal　Patter】］mg
　　　of　Consumption　i皿Postmodernity，山∫o趾㎜’ψCα側〃伽〃R鮒召口伽ん、M刮rch1997，pp326－350．
　‘3〕　B盆rb副ra　B，Stern，’Deconstructlve　Strategy　and　Consu皿er　Research：Concepts　and　Iuustratwe
　　　Exemplar，坦Jω‘〃蝸1oグCω偲刎榊〃亙ωω化免，September！996，pp．ユ36＿！47．
　（4）　M且rk　Rltson　a皿d　Richard　El1iott、川The　Soclal　Uses　of　Advertisi口g：An　Ethnographic　Study　of
　　　Ado1壇scent　Adwrtlsmg　Audlences，“∫肋仰畑1oチ0榊刎伽〃地∫ω“口免．Decemberユ999，pp260＿277、
　｛5）　A　F蝸t　Firat　a1］d　Alladi　Venkat舶h，＾Liberatory　Postmodernism　and　the　Reenchantment　of
　　　Con豊皿mption，刊∫o刎伽1ぴα閉舳瑚鮒R棚占舳じ先，December1995，pp．239＿267．
　（6）Edw副rd　F・McQuarrie　and　David　Gle口Mick．“vユsual　Rh｛torio　in　Advertlsmg　Texレエnterpretlve，
　　　Exp直ri皿enta1，alld　Read虐r＿R虐宮po皿s畠A胴1yses、’I∫例〃吻！げC伽刎棚〃R鯛ω椚む免、June1999，pp，37＿54．
　｛7〕　B邊rb且ra　B，Stem，℃onsumer　Myths：Frye－s　T狐ono皿y釦d　the　Stmctural　AnaIysis　of　Consump一
　　　血o口丁眺t．”∫ω榊岨三ψC㈱批倣〃Rωω“む鼻，Septe皿b虐r1995，pp．165＿185
　｛8〕　Do11glas　B　Holt、血Does　Cuユtura1C劃pita1Stmctl］re　Amer1can　Co皿sumption？｝∫脳仰刎ψ0o附枇榊r
　　　亙直5壇固沌免，JuI1e！998，pp　！＿25
　て9〕　K且1皿an　ApPlbaum　and　lngr1d　Jordt，“Notes　toward誼11ApP1ic囲tion　of　M£Cr目cken’s’℃altura1
　　　Cat但gorles’I　for　Cross－Cu1tural　Co血sumer　Research，’’∫伽榊畑1〆Cω蜴蜆棚〃Rω直直π免，Dece皿berユ996，
　　　pp　204＿218．
　（1Φ　Craig　J　Tho皿pson　and　Dia皿a　L　Haytko、“Spe纈king　of　Fashio工1，Consumersl　Uses　of　Fashion
　　　Disco皿rses　a正■d池e　Appropri且ti⑪n　of　Cou皿屹rvai11llg　CuItural　Me割I1i皿gs．刊ノ㎝榊切三〇ヅC㎝舳㎜〃
　　　究8∫直螂κ免，J1』I1e1997，pp、ユ5＿42．
㈹Jo㎞W，Sch㎝teHnd　Ja服s　H．McAlexander．＾Subcultures　o土Consumption＝、An　Ethno騨phy　of
　　　the　New　Bikers，…ノ伽一押岨ユ螂ゴC㎝㎜批棚鮒ぶ鮒鋤竈む克，June1995，適3＿6エ
　ロ塑　R卿ald　P則1亘111ヨnd　Mark　S㎏mey，’一The　Romeless　in　A皿獣ica．An　E畑mi胆加on　of　Possessions
　　　and　Co皿su血1p丘⑪n　B虐haviors！∫鰍閉皿1oブC例蜴理理鮒五鮒幽κ鬼Dece皿berユ990．pp－303－32ユ。
　仁萄　Russel1W，Be1k　and　Ja皿een　Amo1d　Cos㎏．串The　泌01」n㎏in　M目皿　My曲1A　Contemporary
　　　Cons叫mlng　Fantasy，”∫o填榊；g戸Cσ郷拠冊嘘㌍五鈎書日沈克，Decelllberユ998，pp－2！8＿24α
ω　D揮w皿1郷bucc｛（ed一）．κ伽鰯㎝肋伽鵬工o㎞Wiley＆S⑪ns，I叫c2001（奥村昭簿・岸本義之
　　　監」訳rノースウエスタン大学大学院ケロッグ・スクールマーケテインダ戦、略論jダイヤモ・ンド
　　　社，2001隼。〕
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蝸B・・b釘r・BSt・m（eれ互伽罧醐物C㎜物眺R㎝Mg・，199＆
蝸小稀康夫・松蒲寿輝（繍）丁表象一溝遺と出来剥東京大挙出版会，20CO年石
（切　RusseIl　W，Be1k，Nikhiles1ユDholakia，and　Ailadi　Venkatesh（eds一〕。C㈱切刎ク肋肌也〃〃註肋色街切勘
　五前伽む工垢伽㈱桃、South＿W纈ster血Co］ユ色ge　P血blishi皿忽ユ996．
2．変化の方向性
　（ユ）方法の変化
　DJ　Ho1tはライフスタィルを中心に，消費の社会的パターン解明のための
ポスト構造主義者的方法を提唱するなかでポストモダニズムの潮流に触れてい
る｛ユ〕。彼によれば，ライフスタイルヘの伝統的アプロ］チは、市場細分化に用
いられるパ」ソナリテイと価値の調査（personality／va1ues　lifesty1e
・esea・ch）サならびに対象物の「意味」の調査（object　signification・esea・ch）
に集申している。前者は消費者行動の心理的構造を明らかにしようとするもの
であるのに対して，後者は商晶、事象などを消費における「意味」の容器と認
識し，特に性（gender）や社会的階級などの関連性を分析する立場である。50
年代と60年代の構造主義者の影響力の拡大によって，r意味」は関係性のなか
でつくられるとの見方が支配的であった。すなわち，なんらかの概念は他の比
較可能な概念との対比によって，解釈者群によって「意味」を付与される。他
の概念とのこう」した関係的差異が意味の体系（仕組み）を形成し，時間の推移
とともに一般化していく。こうした構造主義者的研究の代表がC，Levi－Strauss
やJ．Ba．drillardの研究であった。象徴体系の特佳や，解釈者が意味に影響す
る程度に関して見解の相違はあるものの，構造主義では「意味」は差異（dif－
ferenCe）の体系的関係から生ずると仮定している。
　構造主義が文化を閉じたものとして，「意味」の普遍的体系とみなすのに対
して，ポスト構造主義者は関係的差異の重要性は認めながらも，つぎのような
異なる見解を示す。（1）意味は人々が社会的文脈で行為する仕方によづて構成さ
れる，（2）意味は歴史から離れて存在しない，13〕社会的行為者が依拠する資源と
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しての意味の連鎖が存在するため，モノや行為の意味は状況依存的（con－
tingent）である。
　Holtはポスト構造主義によるライフスタイル分析の原翠をつぎのように整
理した。第！に，消費パターンは文脈化された文化的枠組みによって構造化さ
れる。Holtの調査では，西欧の思想や美学の伝統的規範を尊重するクラス
ター，家事と子育てを中心としたクラスター，ならびに牧歌的アメリカの伝統
や気質の維持に価値を発見するクラスターが摘出された。第2に，消費者の行
動面での規則性（パターン）というよりも，消費の習慣（praCtiCes）での規則
性を重視する。すなわち，消費パターンを「何が消費されているのか」を基準
として認識するのではなく，「いかに消費しているのか」で捉えることによっ
て，人々が対象物を理解レ，使用し，そして評価する方法の規貝日性を発見す
る。第3に，ライフスタイルを消費パターン間の関係的差異によってつくられ
るものと仮定し，「意味」をそのなかに発見する。たとえば，物質的豊かさを
否定する消費パターンは快楽を求めるライフスタイルと対比されることによっ
て，禁欲的ライフスタイルとしての意味をもつ。このように，消費パターン闘
の象徴的差異が境界（bomda・y）をつくると考える。第4に，消費パターン
を個人の特性や価値観などの要因ではなく，性，国籍，民族などの集合性の表
明と扱う。第5に，ライフスタイルを社会的構造物と考え，社会歴史的背景の
なかで集合性が形造る個別的現象とみなす。
　（2）「意味」の拡散
　構造主義からの転換をフランスの哲学者J，De・・idaの「脱構築」という概
念によって考察し，消費者研究への応用を図った研究者がB，B．Ste・nであ
る（2〕。Ste卿によ牝ば、De・ridaの思想には，どのようなテクストのなかにも単
一の限定的現実を指す確定的意味が存在するという伝統的見方への否定，すな
わち決定不可能性の提示による収敷（ConVe・genCe）への西欧社会の信仰をゆ
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るがす特色があった。つまり，真実の（t．ue）意味に代わる拡散的
（di附駿nt）意味の尊重である。米国では70年代から80年代にかけてこうし
た思想が広がりを見せ，90年代までに第2世代の研究者達によって政治学から
カオス理論にまで及ぶ新たな発展がもたらされた。
　Stemによれば、構造主義に基づく分析は二項対立（binary）を明示し，そ
の最も重要なものを検討して，最終的に対立を調和させるという手順で進む。
調和はそれぞれの項が他方に歩み寄るという変換（tranSfo。エ皿ati㎝）の過程
と，対立項がゲシュタルトに統合される調停（岬ediation）の過程である邊そ
して，二項対立の差異は収敷を通じて調和すると仮定される。これに対して，
Derri由は対立項の調和という見方を否定し，また，テクストの解読にあたづ
て実在（presence），統一（unity）、確実性（certainty）への偏向を批判した。
そのため，当然である，明瞭である，自明である，あるいは普遍的であるとさ
れるものの背後を見ることによって，歴史や存在理由を知り，表面的なものの
基盤となる文化的構成要素に着目した。
　Derridaの思想は，Stemの解釈．に従えば，男性対女性，人間対動物といっ
た二項対立的理解や階層性（hierarchy）を崩そうとする特色があり，線形モ
デルヘの偏りを批判し，さらにはヨーロッパ中心の視点を反省し，見直すもの
であった。
　社会的文脈への理論的対応の必要性というマーケテイングの課題を提唱した
研究者がM，Rits㎝一R．E11｛ottである（3〕。彼らによれば，消費者研究も広告理
誇も社会的次元や文化的背景への関心がこれまで薄かったといえる。そして，
人間を実際の社会的文脈から切り離して扱ってきた欠陥があった。「文脈」と
いえば，広告研究では，スポンサーである媒体かプログラムの内容，あるい
は、直前か直後の広告メッセージを指すことが多かった。
　Ritson－Eiliottによれば，「祉会的文脈から離れた個人」が前捷とされてきた
理由はつぎのとおりであった。（1）心理学に依拠し，個人を強調するために社会
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的側面に目が向きにくかった，／2）マネジリアルな関心が高く，購買意思決定に
のみ注目しがちであった，（3）情報処理パラダイムにより，研究の焦点がオー
ディユンスのメッセージ処理に置かれ，社会との接触という視点が弱体化し
た，（4僕証主義の影響で，文脈にかかわらない一般理論への志向性が高く，抽
象的状況のもとで研究する傾向にあった，（5〕実験的研究の推進によって，文脈
は無視されるか，せいぜい外生変数として扱われた。
蛍1〕本節の以下の説明はつぎのものに釧する詞述に基づいている。
　D．B，HoIt。“Poststruct1ユralist　Lifes奴1虐A皿alysIs　Concept口刻izl口9the　Soclal　Patterning　o∫Co皿su皿P－
　t！on　m　po彗tmodernity，”J㈱榊1ψC榊μ倣鮒五棚ω犯あ，March1977．PP－326－350－
／2〕本節のB．B．Stemの所説についての以下の説明はつぎのものにおける記述に基づいている。
　　B，B，St亀rn，’‘DeconstmcOΨe　St独te鮒a皿d　Cgnsu胴er　Research＾Co皿cepts　and　I1l11st閉t工Ψe　Exemp＿
　1珂r，”力阯榊1ψ0㈱刎榊伊R醐＃螂f臣免，Sep虫皿1beτ1996，PP，136＿ユ47。
（3〕M．Rltson鼠ndR，Elliott，妙泓
3。ポストモダニズムと消費生活
　（1）新たな展開
　マーケテイング，とりわけ消費者研究の領域においてポストモダニズムの潮
流を総含的に論述したものがA，F，FiratぺVenkateshの研究ωである。それ
によれば，モダニティ（瓜oder皿ity）とは！6世紀あるいは17世紀初頭に始まり
現在にまでいたる歴史の期間を意味し，モダニズム（modemism）とはこの期
聞を形造る哲学的かつ社会文化的観念や状況を表わす言葉である。そして，モ
ダニズムの要諦はつぎのとおりである。①理性の尊重と合理性の確立，②認知
的主体の出現，③サイユンスとテクノロジーによる物質的豊かさ，④芸術と建
築様式でのリアリズム，表象，ならびに目的の統一性，⑤産業資本主義の出
現，⑥管理され，公的な生産と，家庭的で，私的な消費の分離。また，モダニ
ズムはつぎの点で批判された。①サイエンスとテクノロジーの偏重，②感情や
桶神の軽規，③単艇な二分法（圭体■客体，男性■女性、生産者■消費者，文
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　68ユ
　8　　　　　　　　　　　　　　　早稲田商学第396号
化■自然，意味されるもの／意味するもの，西洋／東洋），④消費の相対的位
置づけと消費者主権の矛盾，⑤合理主義，機能主義，普遍主義の抑圧的傾向，
⑥フェミニズムの問題。
　Firatらによれば，ボストモダニズム（post皿odemism）には複数のテーマが
含まれるが，中核には文化，言語，美学，物語，象徴的様式，文学的表現と意
味といった概念がある。これらはモダニズムでは，経済，科学，分析的構成概
念などに対して従属的地位におかれていた。モダニズムは連続性，進歩，秩
序，調和に関心を持つのに対して，ポストモダニズムは不連続性，混沌，不安
定性，持続的変化，流動性などを重視する。ポストモダニズムのテーマはつぎ
のように要約される。①ローカリズム（1ocalism）と個別主義，②主体中心的
経験，③真理の統治期間，④物語，デイスコース（diSC㎝rSe），主観的説明，
そして美学的関心，⑤目的論的進歩観から。歴史的運動と行為の循環的概念へ
の転換，⑥実用的偶然性。
　　（2）「消費」の理論
　Fir盆t＝Venkateshの研究によれぱ側，ポストモダニズムは生産と消費に関す
るモダニズムの理論に対する批判を通じて，とりわけ消費についての独自な見
方を発達させたということができる。ここではゴその内容について整理した
いo
　モダニズムの概念では，消費は生産と分離され，生産が工場や会社といった
公的領域に任されたのに対して，私的領域（private　doInain）での活動で
あづた。そして，消費は生産に従属するものと考えられ，生産が価値を生み出
す活動であるのに対して，消費は社会に対して経済的価値を有するものを生ま
ないゴいわば価値破壊（va1ue　destruction）の行為と認識された。しかし，モ
ダニテイが産業社会ばかりではなく消費社会（ConSmer　SoCiety）を誕生させ
たことを忘れるべきではない。消費者は市場過程によって発見されたというよ
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りは，それらによって構築されたのである。将来への期待をもって日常生活を
送る消費者，ならびに新しい二一ズを創造し続けるマーケテイングと広告に基
づいて，多くの企業が人々の購員欲求と能力を高めることが消費社会の必要条
件と信じるに至った。
　ボストモダニズムの立場からの批判は消費を対象とレて，文化的視点をとる
ことに特色がある。消費と文化の関係については都市化が消費者という存在を
誕生させたとするSi皿melの初期の主張をはじめとして，20世紀にさまざまな
所説が発表された。それらのひとつの芙通性は，財（商晶）が個人間や集団間
でのメッセージを伝える手段と考えられたことである。それゆえ，消費を理解
するうえでの文化の役割と象徴様式の認識が必要となり，目常生活を文化的象
徴性の表現の場と考える立場が注目を集めた。その縞果，つぎの2点の重要性
を指摘できた。（1）モノの生産と文化的配置は丁体であり，文化と経済学は不可
分である，（2〕葵学と経済学は弁証法的に作用し，蘭品形態の美学と，審美対象
の商品化をつくり出す。
　モダニズムでの唯一の必要条件は消費が市場論理のなかで，典型的には商晶
やサ←ビスの貨幣との交換という形で発生することであるが，象徴性について
の認識が深まるにつれて，現実とシュミレーション，モノとイメージにっいて
の区別が解消された結果，消費者は生活経験の美学に深く関与するこξとな
り，マーケターは生活環境をショー化する試みに積極的にかかわるようになっ
た。そして，消費はイメージの消費となり，社会は見世物の社会としての特質
を強く有するようになった。それゆえ，ポスートモダニズムはシンボルとショー
（speぬde）の時代と呼びうるものである。分析の焦点は，価値の創造の場と
しての生産ではなく消費に移行し，消費は社会的コードを決定し，再生産する
象徴交換が発生する機会，すなわち創造と生産の場と考えられるようになっ
た。それはもはや私的行為ではなく，象徴的意味や社会的コードがつくられ，
再生産される社会的行為である。こうした新たな関係のなかで，消費者は意味
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と経験を探求し，マーケターはショーを演出することとなる。Baudri1lardの
主張にみられたように，世界はこのようにして表象的でもなく，物質的でもな
く，純粋ド象徴的特質を有することとなった。そして，消費者は消費を通じて
多様な経験に自由にかかわることができるようになり，ブランドではなく，ブ
ランドがつくるイメージやシンボルにロイヤルティを示すようになる。
　　（3）日常性の認識
　ひき続きFirat＝Venkateshの研究によりポストモダニズムの消費について説
明したいf3）。
　モダニズムとポストモダニズムでは「表象（representati㎝）」の解釈に違い
がある。前者では，それは客観的現実を直接的観察，芸術的変換，あるいは科
学的モデルづくりを通じて把握することを意味するが，後者では，客観的現実
に関係なく，人間のイマジネーションによる現実の構築をも示す。これは現実
への介入がテクノロジーの応用のみならず，人間のコントロールによってなさ
れることを意昧し，現実とは所与（藪Ven）とは限らず，審葵的や商業的目的
のための操作対象であることを示唆している。かかる事例をマーケテイングに
おいて探せば，製晶やパッケージのデザイン，演出のこった商業空間の創造な
どをあげることができる。そして，消費者は表象の過程に参加する。現実
（rea1ity）はテーマパークにおけるようにシュミレートされることによって超
現実（hyperreality）としての色彩を帯びる。そして，商晶は言語学的記号と
して扱われ，マーケテイングはそれらの生産や，再生産に関与する。消費者は
経験（experience）を求めて，体系的意味というよりは個別の生活の断片を重
視する。消費の主人公は認知的で，独立的存在というよりはむしろ歴史的・文
化的に構築された存在であり，コミュニケーシヨンを交わす者と規定される。
ポストモダニズムでは消費が重視されることとなり，記号価値が交換価値に代
わるものとなって，消費者もまたシンボルとサインの能動的生産者としての役
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割を担う。その結果として，ポストモダニズムでは1つのものへの収敏ではな
く，異質なものが共存する，いわば暖味とも呼びうる状況が発生する。
　モダニテイは人間の解放を線形の，進化論的，進歩主義的な歴史視点で捉
え，消費者を表現する場合にも，二一ズのヒエラルキー，二項対立的意思決定
過程（イエス／ノー，行く■行かない）などを用いることによって，消費者の
自律性に依拠するように装うが，実際には統一的概念に収敏する傾向を有して
いる。それに対して，ポストモダニズムは，個人の思考や行動を非線形，偶発
性などで捉える特色があり，壮大な，統一的理論の下で消費者について検討す
るのではなく，日常性の文脈のなかで見る。したがって，消費経験の多様性を
描くことに研究の目的がある。市場の支配権が減少するにつれて，そしてポス
トモダニズムの影響力が強まるにつれて，自己イメージと超現実の生産者とし
ての消費者の存在は大きくなる。
　必要なことは消費についての新たな認識論（epistemlo駆）を構築すること
である。記述のように，ポストモダニズムにおける現実とは構築される現象学
的な現実である。そして，消費は文化やサブカルチヤーの集団によって異なる
実態を示す。したがって，ローカリズムや個別主義を無視した消費の一般理論
を開発することは避けなければならない。すなわち，普遍主義や還元主義を基
礎とした包括的理論ではなく，日常生活での消費に目を向ける必要がある。ま
た，消費者は象徴体系の世界における象徴と意味の生産者であるコミュニケー
ション的ならびに象徴的実在となる。モダニズムの見方は消費を市場の論理で
のみ考察してきたが，不用品交換会，ノミの市などのように，今日の消費の多
くは市場システムの外側でも行われている。消費者が象徴，意味，そして経験
によって世界を知ることを踏まえ，研究者は物語，神話，象徴の世界に目を向
け，消貿者がつくり出す現実を見ることが必要である。ポイントは消費の対象
をモノとして認識するのではなく，象徴として考えることにあ乱
　A，Suerdemらの説明にもあるように，ポストモダニズムの消費論は白己の
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行動を状況に応bて決定する消費者を仮定するため：4〕。消費の統一的理論を志
向しない。また，消費を効利主義者的枠組みのみで論ずることも妥当ではな
い。「意味（㎜eani㎎）」を申心として消費の生産的側面に一層の注目を払うこ
とが必要である（5〕。したがりて、消費は生産に従属するものというモダニズム
の伝統的観念は修正の必要がある。
激1〕本鎌の以下の説昭はづぎめものにおける」記遼に墓づいでいる右
　A，F、肘rat醐d　A一∀鮒珪自tesh。ψ1む紘
⑭　本爺の以下の説明はつぎのものにおける記述に塞づいているむ
　A，F，Fi腕t餉d　A　V色rlkat館h苛φ在扱
　（創　本節のA　F．附aレんVe皿k宮teshの所説についての以下の説弱はつぎのものにおける記述に墓
　づいて’いる固
　AFFirat盆ndA，▽enk銚esh司ψむ倣
　ω　A丘皿et　Suerde皿，’The（Un）（血乱）ki口g？of　the　Po彗tmodero　Consumef－h　i皿R　W二淡Ik，K　Dhdaki軋
　乱nd　A甘V色口k銚esh，ψ．む砿、pp．266－274
　（5〕　Dむ血j皿ヨq血e　Bouchet，“Th色Ret血r血　o｛S口p直r蘂1』ou帥ess　a血d　τJtihty，a口d　Co鴫血皿ptlon　i血　tbe
　Po呂壬modem　Cu1ture、㌦R．W．胸k，N．Dh劃akai，and　A．Ve刀katesh。砂・励正，pp275－28ユ1
4．近年の諸研究
　つぎに，以上のような研究の潮流がどのような具体的成果となって現われて
いるかを整理し，内容を検討したい。
　テクスト解釈法，実験法，そして読者反応面接法を用いることによづて，視
覚上の修辞的要秦が消費者にどのようなインパクトを与えるかを探ったものが
McQuarrie，Mickの研究である（1）。彼らは広告を見た受け手がつくり出す「意
味」に強い関心を有していた。テクスト解釈は，記号論，修辞学，ならびに文
芸理論を活用し，広告をつくる個別的妻素の体系的かつ微細な差異の分析を目
的とするものであっで，視覚的要素も言語的要素も重要な意味の伝逢に等しい
力があり，かつ，識別と分析に役立つと考える立場である。修辞挙と記号論の
伝統と実験法を組み合わせ，意昧を焦点とした読者皮応法を導入した点に彼ら
の研究の特色がある。それによれば，広告の視覚イメージが周辺的キュー，あ
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るいはアフェクト移転の単なる手段以上のものと認識されるようになったのは
最近のことであり，今回の研究でも消費者の広告の視覚的要素に対する鏡い感
受性が立証された。視覚的要素は高い水準の精綴化（elaboration）を生じ，広
告への好意的態度につながった。すなわち視覚的要素の説得力の高さを証明し
た。そして，面接によって，インフオーマントのつくり串した意味のいくつか
は広告の先験的なテキスト解釈分析によるものに符合することが確認された。
但し，こうした効果は個人が現代の広告を評価する文化的能力を欠いている場
合には薄れる。
　物語，文化，価値，ならびに消費経験などの近年の消費者研究において頻出
する概念や方法を用いて，消費のテクスト構造分析を行ったものがStemの研
究である（2〕。彼女はN，Fryeの神話の分類学に依拠することによって，消費
者の物語や広告を4つの筋書きにあてはめて説明することを試みた。Fryeの
分類体系は文学を基礎とするものであり，筋書きの類型は消費の神話と他の文
化的テクストに見られる神話聞の構造的つながりを具体的に表現している。そ
して，神話には文化や集団に特有の価値観が含まれ，これらは消費者の物語や
広告訴求に表現されている。4つのカテゴリーとは，喜劇（co㎜edy），ロマン
ス（remance）、悲劇（tragedy）、そしてアイロニー（imy）である。Stemの
説明によれば，4つのカテゴリーは，それぞれ、幸福な結末，郷愁的結末，暖
昧な緕末，驚きの緒末に導かれていく。こうした関係を消費経験や広告のため
の戦略として利用することができる。
　文化資本（cu1tura1capital）という概念を提唱したフランスの社会学者P皇
Bo肚dieuの理論に言及しつつ，社会学の理論をマ←ケティングの消費論へ応
用したものがHoltの研究であるt3〕。彼の問題意識は，文化資本の水準を消費
パターンに関違づけるBourdieuの理論がアメリカ社会に応用できるかという
点にあった。ここで，文化資本とは、独自な嗜好，妓術，知識，ならびに慣行
の集合より構成される社会的に稀少な資源と定義される。Holtは分析を通じ
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てサ消費は社会的階級の再生産のための有力な場であり続けると結論した。
　その他の研究としてはつぎのようなものがある。
　日本を調査のフイ」ルドとして，消費者行動研究における文化（㎝1tu．e）
の重要性を指摘したものがApPlbaum4o・dtの研究である（4）。彼らはG－McC－
raCkenの研究における文化的カテゴリー（㎝ltura1categorieS）という概念に
注目し，文化的環境の違いによる商晶への意味の移転の相違を考察した。その
研究の特色は，消費者を単なる購買者と考えるのではなく，文化的存在（Cul一
亡ura1bei㎎）とみなすことによって。動機付け，説得，制約を広く把握した点
にある。また，Thompson．Haytkoは衣料品に対する消費者の意識と行動を面
接により謂査し，解釈学の手順によって解釈を行うごとによって，「意味」の
移転や消費者信念の社会認知的次元について探究した（5）。オートバイのHar－
ley－Da∀idsonの所有者を対象として，3年聞に渡る調査を実施し，消費におけ
るサブカルチャー（subculture）の意義を指摘した研究がSch㎝ten・McAle－
xanderのものである｛6〕。彼らは，現代生活での最も強力な構成力（organizi㎎
forCeS）は人々の活動と，それによる人間関係にあり，それらを通じて人々は
人生に意味を発見すると述べている。そして，どのようにお金と時問を使うの
かの選択において，人々は学問の世界で提唱される分析的カテゴリー（民族
性，ジェンダー，年齢，VALS集団，社会階級）に従うとは限らず，むしろ自
分達のカテゴリーの創造に参加すると指摘した。彼らは，研究者は消費選択を
対象として生活の構成力を明らかにし，理解するために，消費のサブカル
チャーを解明する必要があると述べた。そのほか，エスノグラフィック・アプ
ローチによりホームレスの生活実態を探ったHi11．Stameyの研究（ブ〕，同様の方
法でマウンテンマン（血ountain狐an）の神語を通じて消費の価値観を探究した
Belk－COstaの研究㈱などがある。
注（工〕E－F，McQu邊rrie加d　D．G．Mlck，妙泓
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（2〕　B　B，Stem、℃⑪nsu一皿er　Myths…Fry豊’s　T狐onomソand　tho　Stmctura1A皿a1ysis　o｛C011su凪ptlon
　Te対、’∫㈱閉工琢0㈱地閉正鉤召倣幼、September1995，pp．165＿185。
｛3〕　D　B．Holt，“Does　Cll］t町al　Capltal　St卿c加re　A皿erユcm　Co兀s則皿Ptlo皿？I！∫㈱榊；4C㈱帆伽㌍
　遍召s考切κ拘，Juneユ998，pp　1＿25
（4）K，Applbaum　aIld　I　Jordt、ψ。ζ肱
（5）　C．J．Thompson盆nd　D－L　H酬tko，ψ㍑肱
（6〕J．w．Schout皇n　andエH－McA1砥ander、妙肋
｛7〕　R　P，Hill　and　M　Sta㎜ey1妙．f孤
18〕R，W，Belk　and　J，A　Costa，ψ泓
5．マーケテイング研究の新たな課」題
　（！）定性的研究
J．F．Sherry　Jr、。R．V．Ko竈inetsはマーケティングや消費者研究におけるポス
トモダニズムの潮流を定性的研究（qua1itatiVe　inquiry）に含めて整理してい
る｛1〕。
　彼らによれば，定牲的方法の特色は，r意昧」について，研究者自身を解釈
的理解の手設として知る点にある。そして，製品やサ←ビスの機能的同等性，
顧客の経験的側面への理解の必要性などの要困によって，アドホックな定性的
調査は今日消費者行動研究の成長分野となった。多くの企業も定性的調査を活
用している。人類学者による委員会を設置し，経営陣へのアドバイスを要請す
る大手企業もあるといわれる。しかしながら，学問の世界への浸透は決して連
いとはいえないo’
　Sherry　J・．らの指摘する定性的研究の領域はつぎのとおりである。ナチュラ
リステイツク観察法（n伽rahst虻observation），進行的文脈化法（progressive
co・textualizat1gn），極大化比較法（ma・imi2ed　com脾risons），感光的概念
（sensitized　concepts），内観的直観（intraceptive　intu地on），グラウンデツ
ド・セオリー（劉ou皿ded比eo・y）。重要な点は，Sher・y　Jrらも指摘するよう
に，研究者が人間行動の経済の範囲外の（eXtr鎚Cono・皿iC）次元，そして規範
的次元を探究し始めたことにある。すなわち，研究者達は「客観性（e叉tema一
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1ity）」という観念を文献から取り出し，解体し，追い払うという作業を着実に
進行させている。
　（2）表象
　つぎに、「表象」の研究を参考にしながら，これまで説明してきた新たな潮
流がマ」ケテイング研究の本質に与える影響について考察したい。
　Stemによれば、過去10年聞でナ消費者研究での学間的論議は，データの収
集，分析’。ならびに報告のためのもっとも適切な方法は何かという点に集中し
ていた。しか、し，それは研究者がいかにしてデータを収集するかに関違してお
り，どのように表象するか（repfesent）ではなかった。すなわち，アリスト
テレメ督学の言棄で言えば，論争は「方法」や「媒体」というよりは「対象」
に焦点があった｛2〕。ここで，「表象」「デイスコース」「ダイアロ］グ
（dia1ogue）」「ナラテイブ（narrative）」「ストーリー（story）」「リーディング
（readi㎎）」「ライテイング（writing）」「テクスト（text）」などの語句は互換
的に使われる。一般に，モダニストは「表象」との結びつきが深く，ポストモ
ダニストは「ディスコース」や「ダイアロ」グ」とのつながりが大きい。表象
は現実世界のものを表わす（stand　for），あるいは意味するために，人間が創
り出した象徴（言葉，絵，音楽符号）を示すことに使用される伝統的な用語で
あり，美学から派生した古典的構成概念である。
哲学事典によれば，表象と訳される語は数多くあり，原語の用法が一定しな
いため種々な内容を包括している。観念と同じ意味に用いられる場合もあれ
ば，感覚と対立して用いられることもある。また，直観的意識内容を指すこと
もあれば，知覚に対して，再生心像による対象意識のみを意味することもあ
る（3〕。また，美学の文献によれば，見る者に提供するように自然をあらわすこ
とを「再現（・ep・esentation）と呼び，自己自身の感動を外へあらわすことを
「表出（expression）」と称する（4〕。その他の専門文献によれば，「表象」は
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「対象的」ではなく「関係的」概念であり，哲学的には「再現＝代行」であ
り，演劇的には「舞台化＝上演」であり，政治的には「代表制」を意味す
る（5〕。
　Sternの説明に戻れば，デイスコースは，表象が言語的成果を閉じられたも
の（closed　product）（作品や対象）として扱うのに対して，開いた過程とする
点で異なるといえる。「ディスコース分析」が社会科学において影響カを持ち
始めたのは70年代であるが，それ以降，この言葉は，状況特定j的文脈での話者
（あるいは作者）と聴き手（あるいは読者）の問での制限のない動態的相互作
用を意味するために使用されてきた。ポスト構造主義者達はディスコースを生
活や芸術でのすべてのコミュニケーション上の事象として，より広範な意味合
いで用いる。ポストモダニズムでは，参加者によって活性化される発言，態
度，ならびに価値の集合であるコミュニケーションを意味する用語として利用
されており，力の闘争（power　strugg1e）と同義とみなしている。ダイアロー
グ（対語）は登場人物問での言棄のやり取りを意味する。
　このように，表象は，その「正しい」意味が万人に理解可能である完成品の
存在を示すのに対して，デイスコースとダイアローグは，意味が読者，作者，
そして描かれた人々によって社会的に構築される相互的過程を示すと考えるこ
とができる。「表象」からrストーリー」に移行すると，用語は更につかみど
ころのないものとなる。「ナラティブ」はもともとドラマではない記述的ある
いは口頭の表象を意味していたが，今では「表象」や「ストーリー」と互換的
に用いられる。語られた内容は真実（truth）とフイクション（ficti㎝）の両方
を包含する。それらの可能性はつぎのとおりである。レベルA（ユ次）；研究
者のナラテイブ（客観的事実），レベルB（2次）；消費者のナテテイブ（主観
的事実），レベルC（3次）：消費者の「話（tale）のなかの話」（プィクショ
ン）。ストーリー早プロット（Plot），そしてナラテイブは同義語と扱わ牝る場
含もある。ストーリーとプロットを区別するならば，前者が単に事象の年代順
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の糸であるのに対して，後者は因果関係を示す点である。ナラティブのなかで
；キ著亀語り手，登場人物，そして聴衆の関係をどのように扱うかを考えな
ければならないむ語り手を伴うストーリー形式とするのか，登場人物だけのド
ラマとするのかといった古典的議論もある、消費者研究では，消費者をよりよ
く理解するためにはどのような表象の方法を用いるべきかを本質としており、
マルチメデイアでのチレーションまで含めて多様な語り（n鮒ration）の手法
が提唱され・ている。
　「リーデイン列では，60年代末以降，焦点は著者の意図から読者の反応
（・eaderls　reSp㎝se）に移行し，反応は著者が主導するものではないと考えら
れている。すなわち，リーディングとは，読者が白己のバイアス，期待，知覚
を墓礎として惰報．を処理する「意味」の共同構築の過程とみなされる。つま
り，ユづの「正しい」意味がすべての読者に同様に伝えられる行為ではない。
r意味」は個人がリーディングとかかわる歴史，イデオロギー、そして社会文
化的関係のなかでの可能性によって制約をうけると考えられる。「ライテイン
グ」は「リーディング」と一対で把握される。それは，意味が著者と読者の共
同構築的交渉から生ずるためである。社会科学の記述は，これまで，著者側の
客観的な語りの姿勢と，認識できる世界の明白でラ直接的なリアリズムの慣習
に支配されてきた。しかしラそうしたいわば製品志向的あり方はポスト構造主
義では批判にさらされる。すなわち，記述された言葉は個別的解釈の世界での
多様な意味の東と理解される。
　要約すれば，「表象」は存在（限定的意昧）と関連し，「ディスコース」はポ
ストモダンの流動性（社会的に構築された意味）と結びつき，「ナラティブ」
は記述への著者の支配を仮定し，rリーデイング」と「ライティング」は著者
と読者によって共同構築された意味を焦点とする、
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　（3）多様性
　つぎに，表象に関連した以上の諸概念についてSte・nの文献を用いて更に詳
しく探究したい㈹。
　定量的方法は表象との関連が薄いと考えられがちであるが，実はいくつかの
ポイントを忘れてはならない‘7〕。定量的方法における「数（mmbers）」は，消
費者行動の研究であれば，記録された行動の単純化されたサインやシンボルで
ある。それゆえ，定量的方法を用いる研究者にとっての表象は，観察された現
象をその本質を表わす数字に描き出すことである。したがって，課題はつぎの
3点となる。（1）現象をどのように数字に表わすか，（2）洞察を得るために如何な
る操作化（manipu1atiρns）を施すか，（3）どのように現象の本質を捉えるか。以
上は，測定，統計，そしてモデルづくり（modeli㎎）という定量的手法の基本
に対応している。測定とは観察された現象をコードや数字に移しかえることで
あり，統計はどのような仮説を検証し，如何なる諭理が検証の根底にあるかに
関して経験則を提供し，モデルづくりは現象の本質を表わす数字的表象を創造
する。
　つぎに，ナラテイブは消費者自身の言葉をそのまま載せる形で，ここユ0年ほ
ど専門誌によく引用される㈱。研究者は数値よりも言語でのデータをいわば材
料として，個別の「ナラテイブ（物語）」や「ストーリ←」の収集，分析に従
事し，そして消費のテーマを発見し，説明することを行う。ナラテイブの手法
を用いた表象は，人類学，社会学，心理学，組織論などにおいて活用されてい
る。
　また，日常生活をテクストとし，解釈学的に探究する立場でC．J，Tho皿p－
So皿はつきのような説明を展開した（9〕。消費者研究において，人閲の経験をテ
クストの如き現象として表わそうとする「言語学的転換（li㎎uistic　turn）」の
歩みが最近10年ほどで進んだ。「語り」を中心として人間を提えようとする方
法論は学問の領域を越えて浸透しつつあり，認知理諭のなかではコンピュー
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タ・メタファにとって代わりつつあるとすらいわれる。心理学研究において
は，人聞を惰報処理のシステムと認識するコンピュータ・メタファーは人間的
要素を尊重するものと信じられてきた。それは行動主義者が人間を実験室での
動物と同様に考え，その行為は機械的法則や原理に従うと仮定して，意図，目
標，思考，イメージなどの構成概念に注意を払うことがほとんどなかったため
である。情報処理のパラダイムは，人間の心ほコンピュータであると考えるこ
とによって，こうした概念に光をあて，日常経験に結びついた研究として成長
した。しかし，人簡の経験を本質的に合理的で，分祈的対象として表象しよう
とする立場は，エモーションやホリスティックな視点に関心を抱く研究者に
よって疑問視されるようになり，消費行動の象徴的特性や社会的特性を重視す
る経験的パラダイムが80年代に誕生した。すなわち，解釈学，人類学，文芸，
記号論などの間での理論と方法の交流が，消費者研究での「言語学的転換」を
促進したということができる。
　モダニストの見解では，自己とは精神の深層にある核となる何物かである
がゴポストモダニストは，隠れた深層の自己という概念を避け，それは消費の
文脈のなかに点在するという見方をとる。それゆえ，モダニストにとって，消
費は「深い意味」を知るために解読されねばならない象徴的活動であるが，ポ
ストモダニズムは，消費は根底にある現実を映し出すことのない深みのないテ
クストと考える。ThoInpsonは，消費者の経験はナラテイブとストーリ」に
よって構造化されるが，こうしたテクスト的側面は心理学的ならびに社会文化
的過程によって構成される関係のなかに位置づけられるとの見解を紹介しつ
つ，HeideggerやMer1e汕一Pontyの所説に依拠して，現象学的伝統を背景とし
た消費者研究におけるテクストの解読について説明した。彼の方法は，解釈学
的立場や実存的立場を導入して，文化，歴史，エモーシヨン，身体などの視点
を尊重する。そして，消費経験と消費の場が生活世界の構造のなかでの結びつ
きと象徴的連鎖を生みだすナラティブの観点で体系化されることを指摘した。
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　また，Kα肚schmanは，恵味の多くは絵や音などの視聴覚イメージに
よって構成さ牝るのではないかという問題提起を行い，高度な認知的活動の基
盤としてのイメージの役割，ならびに表象でのイメージの意義について言及し
た⑪Φ。
窟ユ〕本節の以下の説明はつぎのものにおける記述に基づいている。
　Joh皿R　Sherry　Jr・and　Robert　V・Kozi鵬ts、＾Q皿a11屹tive　lnquiry　m　Marketing　a口d　Co皿sumer
　ReSearch，”in　D．エacObuCc1（ed．），ψδ止
　（2〕本節の以下の説明はつぎのものにおける記述に基づいている。
　B，B　Ster皿（e乱），R埋卿鮒榊坑珊吾C例側批脳軌Rouuedge，1998
　（3〕　『哲学事典』平凡社，197ユ牝
　（4〕竹内敏雄『美学総諭』弘文堂，1979年。
　（5）小林康夫・松溝寿簿（編），前掲書口
（旬RB．Stem（ed，工地妙肋雌◎㈱側閉軌R⑪・卸edge，1998一
　（7〕定量的方法と表象についての以下の説明はつぎのものにおける記述に墓づいている。
　D　i乱cobucci，｝Qu目o旬tatwe　Tools　and　Representation・”1n助泓
　（8）ナラテイブの方法について以下の観明はつぎのものにおける記述に墓づいている蓼
　凪B，Stem、“Narr銚olo鎮ca1A皿a1ysis　of　Con§u皿er　Volces　i工1Pos軸qde仰R遣search　Acc⑪unts、＾i皿
　伽吐
　（9）本節のC，J．Thompso皿の所説についての以下の説明はつぎのものにおける看磁に巷づいそい
　る竈
　Cra－gJ．Tho皿1pson，＾Lj祇n垣tbe　Te采ts⑪f　Everツday　L並島岨i皿幼泓
　担◎　E1三竃abeth　C，Hirs⑪hma皿．血Afterwords：Some　Re旦ections　gn　the　Mi皿d’s　Eye，蜆i口泌｛攻
6。むすび
　90年代後半から200Q年初頭にかけても，マーケテイングにおける消費者研究
は多様な展開をみせた。まず，「意味」は差異の体系的関係により生ずるとい
う構造主義に対して，社会的文賑での意味の構成，歴史性，状況依存性などを一
特色としたポスト溝造主義の立場でのライフスタイ～レ研究が提唱された⑪その
論点はつぎのとおりであった。（ユ）消費パターンは文脈化された文化的枠組みに
よって形作られる，（2）消費パターンを消費の習慣の規則性によって発見する，
（3〕消費パターン間の関係的差異がライフスタイルの意味の違いを生じる，（皇樽
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費パターンは性，国籍，民族性といった集合性の表明と解釈される，（5）ライフ
スタイルは社会歴史的背景を有する故につねに変化する。
　そのほか，脱構築の立場から二項対立の収敏による調和を崩し，思想の線形
モデルヘの偏りを批判し，さらにはヨ］ロヅパ中心の研究視点を見直そうとす
る意見も指摘された。これは，広い意味では、現象の背後にある文化的要因を
重槻することの意義を示すものである。また，学問的厳密性を追及する故に，
そして，マネジリアルな関心に研究が支配されてきた結果，マーケテイング研
究においても社会的文脈から切り離された人間を扱いがちであることが批判さ
れた。すなわち，研究対象の存在や認識方法に関する議論が活性化するに伴
い、対象と社会との「つながり」への関心が問題点として取り上げられるよう
になった。
　モダニズムは今日つぎの点において批判される。①文化や象徴の相対的に低
い位置づけ，②人聞の感惰や精神面への配慮の欠如，③還元的思考，④消費へ
の低い評価，⑤合理性，機能性，普遍性に基づく抑圧的傾向，⑥フェミニズム
上の問題。マ」ケテイングにおけるポストモダニズムの研究者達は，文化，言
語，美学，物語，象徴などを中心的概念として，つぎのような特色を指摘し
た。①ローカリズムと個別主義，②理性に代わる経験，③真理の超越性の否
定，④物語，主観性を包摂した知識墓盤，⑤目的論的進歩観の否認，⑥実用的
偶然性。
　とりわけ，消費についての見方は興味深い。モダニズムの概念によれば，消
費は私的空問で行なわれる，価値破壊的行為であって，生産と比較して低い位
置づけのものであった。しかし，産業社会は消費社会を同時に招来したのであ
る。すなわち，消費者は市場過程によって構築されたと考えられる。ポストモ
ダニズムは消費を文化的視点から特徴づける。商晶は個人や集団の間でのメッ
セージを伝える手段であり，日常生活は文化的象徴性の表現の場となる。そし
て，経済学と文化，ならびに美学との距離が接近する。また，象徴性という観
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点で，現実とシュミレーション，モノとイメージの区分が希薄化した結果，生
活経験の美学というテーマが浮上し享イメージの消費，ショーとしての生活環
境を創造するためのマーケテイングの試みが活発化する。消費は新たな社会的
生産の役割を損うこととなり，一方，消費者は消費を通じて多様な経験とかか
わり，ブランドがつくるイメージやシンボルにロイヤルティを感ずることにな
る。
　ポストモダニズムでは「現」実」は所与というよりはむしろ創造されるもので
あって，操作の対象として扱われる。その事例として演出をこらした現代の商
業空間をあげることができる。そこでは，商品は言語学的記号として扱われ，
消費者は経験を求めて行動する者である。消費者の行動は消費の原理に基づき
演鐸的に説明されるというよりは，多様性を基礎として帰納的に理解さ牝る。
それゆえ，効利主義的動機や市場の論理のみから消費の枠組みを認識すること
は妥当ではないo
　以上のごとき研究の潮流は，文化，価値，消費経験里テクスト分析，物語な
どをはじめとして，概念的にも方法的にも多くの新たな成果を生んでいる。
　ポストモダニズムを定憧的研究として整理する立場は，研究者」自身を解釈的
理解の手段とする点に特色があり，従来の客観性という規範に必ずしもとらわ
れない視点で探究を進める。
　r表象」はモダニズムと，一方，ディスコースやダイヤローグはポストモダ
ニズムとの績びつきが強い。表象は「表わす」を意味する言葉であって，美学
から派生した関係的概念である。表象は正しい意味が伝わることにポイントが
あり，デイスコースやダイアローグは意味が関与者によって社会的につくられ
る相互的過程を焦点とする。そのほか，ストーリー，ナラティブ，リーデイン
グ，ライテインダなどの用語が使用される。
　モダテズムの思想は進化論的，進歩主義的な歴史観に裏うちされて，思考や
行動の偶発性を排除し，線形的に把握しようとする点に特色がある。すなわ
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ち、違続牲，秩序，調和などがその思想を特徴づけるといえる。そこには主体
とIしての「自己」に対する強い信頼があり，まさに自己とは精神の深層にある
核となるものである。したがって，消費者の表象においても，二一ズのヒエラ
ルキー，意思決定での二項対立性などを柱とすることによって，秩序や自律性
などが強調された。また，モダニストにとって，消費は深い意味を伴う，解読
の対象とすべき象徴的行動と理解されていた。これに対して，ボストモダニズ
ムの恩想は，不逢続牲，混沌，流動性などの特色を傭える。そして，消費者を
それぞれの歴史や文化の特質をもつ者と仮定することによって，体系的意味と
いうよりは、経験を重ね，生渚の断片を蓄積する者と認識する。それゆえ，演
澤的に消費者の行動を理解することは妥当ではなく，効利主義者的視点のみで
論ずることをしない。そして蓄積された生活経験を解釈のためのテクストとみ
なす。
　モダニズムの見方では，現象に対する正しい説明はひとつに収敏されるが，
歴史や文化を基盤につくられる自己という存在論的認識に従えば，解答は必ず
しも単一とは限らず，多様な解釈が生まれる可能性がある。消費者研究におけ
る解釈的アプローチヘの関心の高まりはこうした背景のためである。Thomp－
Sonも指摘するように，今日のマーケテイング研究で「解釈」という言葉は，
自己の経験を解釈する消費者の行為を指す場含と，消費者の物語を解釈する研
究者の行為を意味する場合があるω、どちらであっても，内省を意味するリブ
レクティブな方法論（reiexi▽e　methodo1ogy）（2）がマーケテイング研究に導入さ
れてきたことは」注目に値する。
　また，Belk三Dholakiaも指摘するように，近年の消費者研究はマクロ的次元
での関心を呼び起こし，人聞行動の一環としての消費という視点をとることに
よって亭人間の幸せ（wen－being）とは何か｛3〕，人が生きる目的はどこにある
のかという間題を探究している。それゆえ，文化や歴史に関連した学問をはじ
めとして，意昧解釈の方法的研究も含め，人文科学系の学問とマーケテイング
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との交流を今後更に密にしていくことが必要である。
注ω
12〕
（3〕
　C．J．Thompso皿，“Livmg　The　Te且亡s　of　E甲eryd誼y　Life，”in　B，B，Stem　（ed．），Rψ豊∫舳κ珊厚
Co”∫”伽鮒∫，Routledge，1998，p，1迅8．
　Mats　Alvesson　and　Kai　Skb二dおerg，地伽エ初3M砿肋ゐ加厘｝，Sage，2000．
　R．Belk　and　N．Dholak1a，’Introduct1㎝＝The　Shaping　of　Consumpt1on　and　MarketiIlg王皿stitutions，’
inR．WBelk，N．Dho1且kia，andA．V舳atesh、砂．o批
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